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ТА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ ІМІДЖУ
Розглянуті теоретичні аспекти посилення рівня конкурентоспроможності
підприємства під впливом його іміджу, а також методичні аспекти її оцінки.
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Конкуренція — одна з головних рис ринкового господарства.
Саме вона забезпечує творчу свободу особистості, створює умо-
ви для її самореалізації у сфері економіки шляхом розробки і
створення нових товарів і послуг.
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Конкуренція визначає характер стратегії розвитку підприєм-
ства. Широковідомим є визначення конкуренції, яке дав М. Пор-
тер: «Конкурентна стратегія має ґрунтуватися на всебічному ро-
зумінні структури галузі і процесу її зміни. У будь-якій галузі
економіки — байдуже, діє вона тільки на внутрішньому ринку чи
на зовнішньому також, — суть конкуренції виражається п’ятьма
силами: загрозою виникнення нових конкурентів; загрозою появи
товарів-замінників; здатністю постачальників комплектуючих
виробів торгуватися; здатністю покупців торгуватися; суперниц-
твом конкурентів, які вже є на ринку, між собою. Значення кож-
ної з п’яти сил змінюється від галузі до галузі і визначає у підсум-
ку прибутковість галузей» [6].
Для учасників ринкових відносин, насамперед для товарови-
робників, конкуренція мас об’єктивно-примусовий характер,
змушуючи їх систематично застосовувати нові технології, під-
вищувати продуктивність праці, знижувати чи стримувати ціни
на товари, які виробляються. Діяльність будь-якої виробничої си-
стеми в умовах конкуренції зазнає подвійного контролю: не вну-
трішній безпосередній контроль у рамках фірми і зовнішній конт-
роль з боку фірм-конкурентів через кінцеві результати ринкової
діяльності як особливо жорстка форма контролю, із основі якої
оцінка покупцем переваг товару, при цьому він керується влас-
ними інтересами, віддаючи перевагу товарам того чи іншого кон-
курента.
З проблемою низької конкурентоспроможності стикаються біль-
шість українських підприємств. Адже їм доводиться вести кон-
курентну боротьбу з іноземними виробниками навіть на власно-
му ринку. Ті, які знаходять ефективне вирішення даної проблеми,
втримують наявні або завойовують нові частки ринку, отриму-
ють прибутки та розвивають виробництво. Розв’язання проблеми
вимагає від підприємств не тільки залучення і значних фінансо-
вих ресурсів, а й удосконалення систем управління конкуренто-
спроможністю їхньої продукції. Крім цього, конкурентний ринок,
розвиваючись, висуває все більше вимог щодо конкурентоспро-
можності продукції підприємства.
Стратегічне управління створює конкурентні переваги, які за-
безпечують успішне існування та розвиток підприємства в довго-
строковій перспективі. Маркетингове стратегічне управління ви-
ходить з того, що створити стійку конкурентну перевагу —
означає запропонувати споживачам та іншим зацікавленим гру-
пам більшу цінність, що сприймається. Ці переваги можуть бути
пов’язані як з характеристиками товарів та послуг, так і, характе-
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ристиками самого підприємства та його становища на ринку. У
цьому випадку стратегію можна визначити як комплекс рішень з
досягнення довгострокових конкурентних переваг на цільових
ринках.
Яскравий позитив імідж стає необхідною умовою досягнення
фірмою стійких позицій на ринку та високої конкурентоспромож-
ності. Залежно від цього підвищується рівень конкурентоспро-
можності продукції. Це пояснюється по-перше, тим, що сильний
імідж компанії дає ефект придбання компанією певної ринкової
сили, в тому сенсі, що приводить до зниження чутливості до ці-
ни. По-друге, такий імідж зменшує замінність товарів, а це зна-
чить, що він захищає організацію від атак конкурентів і закріп-
лює позиції відносно товарів-замінників. По-третє, сильний
імідж, спрощує доступ фірми до різного роду ресурсів: фінансо-
вих, інформаційних, людських та ін. Одним із найпотужніших ін-
струментів досягнення підприємством високої конкурентоспро-
можності є іміджева політика.
Сильний образ підприємства та його товарів є підтвердженням
того, що підприємство володіє унікальними діловими здібностя-
ми (спеціальними навичками, вміннями), що дозволяють підви-
щувати цінність товарів та послуг, що пропонуються споживачам
та сприймається ними. Тобто можна сказати, що яскравий імідж
створює підприємству додану цінність.
Додана цінність вимірюється за допомогою опитувань — до-
слідження сприйняття споживачами товарів та їх переваг; інши-
ми словами, це суб’єктивні переконання споживачів. Вибираючи
(підприємство) виробника, споживач виявляє своїй статус, де-
монструючи свій стиль житія, інтереси, цінності та рівень добро-
буту.
Джоунс говорить про п’ять джерел формування доданої цін-
ності [1]:
• досвід використання, тобто відповідність очікуванням спо-
живачів;
• уявлення споживача, особливості цільової аудиторії;
• сила переконання, віри або впевненості у якості товару;
• зовнішні характеристики товару, його дизайн, оформлення;
• ім’я та репутація виробника.
Створення сильної торгової марки може дати такий економіч-
ний ефект [2]:
• споживачі готові заплатити за неї високу ціну;
• вона допомагає розширити частку ринку, тобто збільшити
об’єм продажу, оскільки її прагнуть продавати роздрібні торгівці,
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і з готовністю купують споживачі; у неї більше можливостей для
подальшого зростання;
• у силу лояльності споживачів вона приносить стабільно
більш високий прибуток, оскільки знижує ризики, майбутні мар-
кетингові витрати, успішніше долає перешкоди, що неочікувано
виникають;
• забезпечує більш високу норму повернення інвестицій, що
принципово важливо для інвесторів;
• у неї високі захисні бар’єри та високі можливості розвитку;
•  створює доброзичливе ставлення до підприємства усіх заці-
кавлених груп: допомагає знайти нових працівників, акціонерів,
Необхідно зазначити, що в Україні цей інструмент почав набу-
вати важливості із набуттям державою незалежності у 1991 році,
коли почала розвиватися ринкова економіка, коли почало дедалі
більше з’являтися підприємств із приватною власністю, почалася
жорстка боротьба за частку ринку, яку підприємство обирало для
своєї діяльності. І на сьогодні це все посилюється.
Так, за словами В. К. Тарасова, «З кінця XIX сторіччя до дру-
гої світової війни відбувалося становлення капіталу технологій,
але час іде вперед, і з’являються два нові види нематеріального
капіталу. Один з них — це капітал, пов’язаний з ідеями, другий —
іміджевий капітал».
Створення та підтримка сильного іміджу потребує великих
витрат, тривалого часу, виникає протиріччя між необхідністю
постійно мати достатньо високий прибуток та довгостроковими
інвестиціями в імідж, що не дає швидкої віддачі. Але необхідно
розуміти, що коли одного разу підприємство поступиться ринко-
вими позиціями, то повернутися на них буде вкрай важко, прак-
тично неможливо.
Ряд підприємств завідомо прирікає себе на стійке падіння
конкурентоспроможності внаслідок поверхового та вузького під-
ходу до долі підприємства з боку його керівництва.
Якщо розуміти імідж як комунікацію бізнес-об’єкта з цільо-
вими аудиторійними, то стає очевидним, що імідж є керованим
інструментом впливу на поведінку покупців. Він є й чудовим ме-
тодом конкурентної боротьби. Адже з-поміж однотипних товарів
покупець вибирає той, який є ближчим до його душі, який відпо-
відає ситуації чи меті придбання.
Імідж починає формуватися відразу після виходу фірми на
ринок, однак в абсолютній більшості випадків керівники не звер-
тають уваги на проблеми формування іміджу, не відслідковують
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образ, що з’являється, та не коректують його у бажаному напря-
мі. Тому, природно, що у цьому випадку імідж формується сти-
хійно.
Якщо імідж — це продукт сприйняття організації людьми (пер-
соналом підприємства, клієнтами, споживачами), то він форму-
ється через вплив підприємства на зовнішнє та внутрішнє сере-
довище.
Імідж — це не тільки засіб, інструмент управління, але також
об’єкт управління. Позитивний імідж так, як і пропаганда (паблі-
сіті), створюється основною діяльністю підприємства, а також
цілеспрямованою інформаційною роботою, орієнтованою на ці-
льові групи громадськості.
Результатом успішного управління образом як об’єктом є рі-
вень його конкурентоспроможності.
Конкурентоспроможність іміджу — результат діяльності імі-
джевої політики, це рівень його елементів, що дозволяє витрима-
ти суперництво з іншими підприємствами, що виробляють анало-
гічні товари та послуги. Конкурентоспроможність — порівняльна
характеристика підприємства, що містить комплексну оцінку всієї
сукупності виробничих, комерційних, організаційних і економіч-
них показників.
Оцінка конкурентоспроможності іміджу — сукупність опера-
цій з вибору критеріїв (показників) конкурентоспроможності,
встановлення справжніх значень цих показників для підпри-
ємств-конкурентів і зіставлення значень аналізованих показників
іміджу з показниками, взятими за базові. Залежно від мети оці-
нювання може бути визначена прогнозована чи реальна конку-
рентоспроможність. Оцінку конкурентоспроможності іміджу мож-
на розрахувати за методом інженерного прогнозування, що вико-
ристовується для визначення конкурентоспроможності товарів,
але в цьому випадку замість характеристик товару можна розгля-
дати елементи образу, які являють собою його складові.
Така оцінка здійснюється в кілька етапів.
I етап. Формулювання вимог споживача до іміджу підприєм-
ства і визначення переліку показників, що підлягають оцінці.
II етап. Ранжування елементів іміджу — вибудовується ран-
жована оцінка елементів образу за ступенем значущості з позицій
споживачів.
III етап. Оцінка обраних елементів образу — здійснюється
окремо по кожному елементу в порівнянні з елементами іміджу
підприємств-конкурентів.
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IV етап. Вибір «еталона» для порівняння — «еталоном» може
служити набір елементів будь-якого з порівнюваних іміджів під-
приємств.
V етап. Порівняння кожного елемента образу з елементами
іміджу конкурентів з аналогічним «еталонним» елементом. Під-
сумкові характеристики таких порівнянь — індекси окремих по-
казників конкурентоспроможності, що показують, наскільки кож-
ний з елементів відрізняється від такого ж елемента конкурентів.







де Yі — індекс і-го елемента іміджу;
Кi — величина і-го елемента;
e
iK  — «еталонна» величина і-го елемента (у тих же одиницях
виміру, що і Кі).




















де Y0 — індекс конкурентоспроможності (узагальнюючий);
Yі — індекс і-го показника конкурентоспроможності;
φі — ваговий коефіцієнт. що враховує значущість і-го показ-
ника конкурентоспроможності з позицій споживачів.
Найбільший індекс конкуренції відповідатиме найбільш кон-
курентоспроможному іміджу.
Але слід зазначити, що визначений високий індекс конку-
рентоспроможності іміджу є не тільки результатом успішного
управління ним, а й також може впливати рівень конкуренто-
спроможності підприємства на ринку (рис. 1)
На рис. 1 від 1 до n позначені фактори конкурентоспроможно-
сті підприємства та їх вплив на загальний рівень конкуренто-
спроможності крізь призму іміджу. Так, з рис. 1 видно, що той чи
інший чинник під впливом іміджу стає більш сильним або слаб-
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Рис. 1. Вплив іміджу на конкурентоспроможність підприємства
Як вже згадувалося, позитивний образ підприємства доволі
відчутно впливає на його конкурентоспроможність. Тому для
розрахунку конкурентоспроможності підприємства просто необ-
хідно враховувати такий фактор, як його імідж. На сьогоднішній
день у вітчизняній та зарубіжній практиці немає єдиного методич-
ного підходу до оцінювання конкурентоспроможності підприєм-
ства, тому приклад такого розрахунку розглянемо на основі уза-
гальненого підходу [5|:
Kn = Jt · Jc → Kn = Jt · Jc · Y0 , (3)
де Y0 — індекс конкурентоспроможності (узагальнюючий).
Тобто, з цієї формули можна розрахувати величину, що буде
включати вплив іміджу підприємства на всі сфери підприємниць-
кої діяльності, кажучи іншими словами, ми отримаємо показник,
що буде відображати як теперішній стан підприємства, так і його
становище в майбутньому, адже результат позитивного або нега-
тивного образу може бути відчутний не одразу.
217
Література
1. Бран В. О. Исследование имени: проблеми маркетологов // Новый
маркетинг. — 2004. — № 9. — С. 10—17.
2. Іоnеs К, Simmons J. The Retail Environment. — N.Y., 1990.
3) Доль Питер. Менеджмент: стратегия и тактика: Пер. с англ. —
СПб.: Питер, 1999. — 560 с.
4. Кобиляцький Л. С. Управління конкурентоспроможністю: Підруч-
ник. — К.: Либідь, 2003.
5. Павленко А. Ф., Корнєв В. Л. Маркетингова політика ціноутво-
рення: Монографія. — К.: КНЕУ. 2004. — 332 с.
6. Портер Майкл. Конкуренция: Пер. с англ. — 2-е европ. изд. —
М.; СПб.; К.: Издательский дом «Вильямс», 1999.
Стаття надійшла до редакції 15.11.2006
УДК 658.8.:378.14
В. М. Пилипенко,
аспірант кафедри маркетингу КНЕУ
СТРАТЕГІЯ ЯК ЕКОНОМІЧНА КАТЕГОРІЯ
В статті розглядаються етапи розвитку поняття стратегії, різні підходи до
формулювання та тлумачення змісту цієї економічної категорії.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: стратегія, воєнне мистецтво.
Тема «Стратегія» без сумніву являється самою поширеною та
розробленою серед діячів наукового та практичного світу. Це
пов’язано з тим, що кожна галузь, ринок, фірма, установа, люди-
на, усвідомлюючи це чи ні, але має певну стратегію розвитку, на-
віть якщо для цього не прикладалося особливих зусиль.
Друге пояснення цьому факту є те, що тема стратегії пов’язана
з великою кількістю сфер діяльності [3, с. 87].
Вивчення стратегії як дисципліни почалося декілька десятків
років тому, і за цей час з’явилося дуже багато — тисячі робіт.
Поняття «стратегія» історично склалося у військовому лекси-
коні. Слово «стратегія» походить від грецького strategos і в пере-
кладі з давньогрецької означає «мистецтво генерала» або «мисте-
цтво керувати армією». Стратегія уявляла собою невід’ємну
частину воєнного мистецтва. Згодом стратегія стала означати не
просто управління, а вміння координувати дії для перемоги над
супротивником.
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